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Streszczenie: W artykule przedstawiono problematyke dotyczaca lojalnosci klientow. Omo-
wiono sama lojalnos¢ klienta i jej pomiar. Wskazano podej$cia zwigzane z lojalnos$cig klien-
tow. Przedstawiono czynniki wptywajace na lojalnos¢. Klient jest zrodtem wiedzy o produk-
cie i jakosci $wiadczonych ustug. Pokazano przemiany, ktore dokonaty si¢ w funkcjonowaniu
bankéw, zmienity dotychczasowe relacje klient-bank. Klient ma mozliwo$¢ korzystania
z ofert roznych bankow, a wigc przestat by¢ klientem statym zwiazanym tylko z jednym ban-
kiem. Oznacza to dostosowanie si¢ bankow do rosnacych wymagan klientow przez zwigksza-
nie satysfakcji klientow. Szczegdtowa uwage zwrocono na rodzaje i stopnie lojalnosci klienta.
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Wzrost satysfakcji prowadzi
do lojalnosci i wyzszych zyskow.

E.W. Anderson, M. Sulivan

1. Wstep

Rozpoznanie zachowan konsumentow, a takze profilu wspoétczesnych konsumentow
stanowi podstaw¢ budowy zwigzkow z klientami, systemow obshugi i ksztaltowania
ich lojalnosci. Pod wplywem zaostrzajacej si¢ konkurencji klient staje si¢ najwaz-
niejsza wartoscig. Decyzje klientow stanowig podstawe rozwoju firmy. Zmiany za-
chodzace na rynku sprawiaja, ze lojalnos¢ klientow nie jest stalym atutem przedsig-
biorstwa, jest zasobem, ktory nalezy wzbogaca¢ [Kiezel 2007]. Ztozona natura
lojalnosci, roznorodnos¢ jej przyczyn i wielo$¢ sposoboéw jej ujmowania rodzg pro-
blemy z jednoznacznym zdefiniowaniem tego pojecia, takze z ustaleniem metod
jego pomiaru [Burgiel 2007]. Kazdy bank, chcac istnie¢ i odnosi¢ sukcesy na wspot-
czesnym rynku, musi kierowac si¢ przede wszystkim dbatoscia o klienta. To oczywi-
ste stwierdzenie gieboko zakorzenito si¢ w swiadomosci opornych nawet poczatko-
wo menedzerow i stopniowo odmienia obraz stosunkow rynkowych [Mitota 2003].
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Posiadanie stabilnej bazy lojalnych klientow to dla banku przede wszystkim zrodto
regularnych dochodow. Nalezy jednak zauwazy¢, ze zwiazek miedzy lojalnoscia
klientow a ich rentownoscig jest znacznie bardziej ztozony, niz wskazuja na to racjo-
nalne przestanki. Nie jest mozliwe wskazanie silnej wprost proporcjonalnej wspot-
zmiennosci lojalno$ci i zyskownosci. Dlatego korzysci finansowe zwigzane z posia-
daniem lojalnych klientow czgsto sg rozpatrywane w kontekscie kosztow utrzymania
statych klientow i1 zdobywania nowych [Brzozowska 2004].

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie problematyki lojalnosci rozu-
mianej jako wielowymiarowa, trwala relacja, przejawiajaca si¢ w konkretnych za-
chowaniach i przekonaniach. W artykule wskazano, ze satysfakcja klientéw banku
jest jednym z waznych determinantow ksztattujacych lojalnos¢ klientow banku.
Klient jest zrodtem wiedzy o produkcie i jakosci $wiadczonych ustug. Lojalny klient
zapewnia stabilno$¢ i bezpieczenstwo oraz pozwala budowac trwata przewagg kon-
kurencyjna na rynku. Dynamicznie zmieniajace si¢ oczekiwania klientow zmuszaja
banki do nieustannej adaptacji w celu osiggania podstawowych celow strategicz-
nych: powickszania udziatéw w rynku, szybszego niz konkurencja wzrostu czy
utrzymania obecnych i pozyskania nowych klientow. Cel gtéwny osiggnieto poprzez
przeglad definicji i klasyfikacji lojalnosci klienta, wyrdzniono stopnie i poziomy
lojalnosci.

2. Definiowanie lojalnosci klientow

Lojalno$¢ jest pojeciem ztozonym, trudnym do jednoznacznego zdefiniowania.
W potocznym rozumieniu oznacza przywiazanie, oddanie, zaangazowanie. W wielu
definicjach lojalnosci szczegdlnie podkresla si¢ fakt, ze jest to wiez 1 przywigzanie
klienta do firmy lub 0séb w niej pracujacych czy oferowanych przez nig produktow.
Istote zjawiska lojalno$ci akcentuje definicja ujmujaca ja jako okreslony stan stosun-
ku klienta do firmy, ktorej produkty kupuje, o duzej trwatosci, dlugoterminowosci
1 akceptacji oferowanych warunkow zakupu, podkreslajac, ze klient lojalny to staty
klient, niepoddajacy si¢ dziataniom konkurentow, a ksztaltowanie lojalnosci klienta
jest celem kompleksowych dziatan na rynku [ Wilmanska-Sosnowska 2008].
Wedtug stownika jezyka polskiego termin lojalno$¢ oznacza prawos¢, wiernosé,
rzetelno$¢ w stosunkach z ludzmi, a drugie znaczenie to postawa, postepowanie
zgodne z przepisami prawa. Lojalno$¢ rozumiana jako prawo$¢, wierno$¢ i rzetel-
no$¢ w stosunkach z ludzmi wigze si¢ z pierwotnym okresleniem terminu ,,lojal-
no$¢” rozumianym w psychologii jako poswigcenie. Stownik jezyka polskiego defi-
niuje poswigcenie jako czyn ofiarny, peten bohaterstwa i samozaparcia, ofiara,
gotowos¢ do ponoszenia ofiar [Stownik jezyka polskiego 1989]. W postawie konsu-
menta poswiecenie mozna rozumie¢ jako akceptacje utraty konkretnego wlasnego
dobra w imi¢ wyzszego celu. Tym wyzszym celem moze by¢ na przyklad silna wigz
klienta z konkretnym ustugodawca, z powodu ktorej klient jest sktonny akceptowac
pojawiajace si¢ w trakcie zwigzku braki oferty, a wiec godzi si¢ na utratg pewnego
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dobra. Prawidtowos¢ t¢ zauwaza F.F. Reichheld, podkreslajac sktonnos¢ klientow do
akceptacji pewnej ilosci brakow w ofercie, zanim wyraza swoje niezadowolenie
1 zdecyduja si¢ na rezygnacje z oferty [Reichheld 1996]. Lojalnos¢ jest stanem naj-
WYyZszego zaangazowania i wiernosci konsumenta i jest $cisle zwigzana z zadowole-
niem. Zadowolenie nabywcy jest wyrazem spetnienia badz przekroczenia jego ocze-
kiwan dotyczacych produktu [Kiezel 2008]. Zadowolenie klienta jest poczatkiem
drogi, ktora prowadzi do uzyskania jego lojalnosci. Aby klient mogt by¢ lojalny,
musi by¢ najpierw nadzwyczajnie zadowolony. Wéréd etapow dochodzenia od sa-
tysfakcji klienta do lojalnosci wyrdézniamy nastepujace [Urbanek 2004b]:

* satysfakcje — moje podstawowe potrzeby zwigzane z transakcjg sg zaspokojone,

* zobowigzanie — firma dziata w moim najlepszym interesie,

e personalizacj¢ — firma okazuje, ze rozumie i stara si¢ wyprzedzi¢ moje potrzeby,

* uwlasnowolnienie — relacja z firmg odbywa si¢ na moich warunkach i pod moja
kontrola.

Pojecie lojalnosci klientdw jest uzywane w marketingu od poczatku istnienia tej
dziedziny. W literaturze marketingowej mozna wyr6zni¢ wiele podej$¢ do rozumie-
nia zagadnienia lojalnosci klientow. Lojalno$¢ jest uymowana zamiennie z nastepu-
jacymi terminami: satysfakcja, przyzwyczajenie, powtorne zakupy, preferencje, za-
angazowanie, zatrzymanie, wiernos¢, przekazywanie dobrych opinii, przymus
[Urban, Siemieniako 2008].

W literaturze przedmiotu przedstawia si¢ dwa zasadnicze rozumienia lojalnosci.
Po pierwsze — lojalnos$¢ jako zachowanie klienta (behavioral loyalty) 1 po drugie —
lojalnos¢ jako postawa klienta (attitudinal loyalty) [Siemieniako 2007]. J. Blomer,
K. de Ruyter, P. Peeters definiujg lojalnos¢ jako nieprzypadkowa, umotywowang na
postawe behawioralng w postaci skorzystania z oferty [Bloemer, Ruyter, Peeters
1997]. Na tej podstawie w odniesieniu do ustug bankowych mozna powiedziec¢, ze
lojalno$¢ oznacza sktonnos$¢ do systematycznego i czgstego korzystania z ushug
okreslonego banku w dtugim okresie [Grzegorczyk 2001].

Wyroézniamy trzy podejscia zwiazane z zachowaniem klientow [Wozniak 2007;
Wilmanska-Sosnowska 2007; Stodulny 2007]:

e Podejscie behawioralne — zwigzane z zachowaniem klienta polegajace na syste-
matycznym, nawykowym powtarzaniu zakupow, co kazdorazowo wiaze sig¢
z doznawanym zadowoleniem. Dotyczy podj¢tego dziatania nie tylko podczas
zakupow, ale i po nim. Podej$cie behawioralne jest najstarszym rozumieniem
lojalnosci.

* Podejscie kognitywne — jest efektem procesu poznawczego, w ktorym nabywca
podejmuje $wiadoma decyzje wyboru okreslonego produktu, oceniajac jego
wlasciwos$ci w porownaniu z konkurencyjnymi ofertami. Odnosi si¢ do uzyski-
wanych informacji i zdobytej wiedzy.

e Podejscie emocjonalne (afektywne) — dotyczy postaw wywotanych uczuciem
sympatii i przywigzania do konkretnego produktu, marki, firmy czy miejsca za-
kupu.
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M. Chtodnicki stwierdza, ze lojalno$¢ jest nastgpstwem relacji, jaka zaistniata
pomigdzy ustugodawca i ustugobiorcg w dtugim okresie. Klient wigze si¢ z firma
przede wszystkim na bazie czynnikow kognitywnych i emocjonalnych, maksymali-
zujac z relacji wartos$¢ dodang [Chtodnicki 2004]. M. Stone, N. Woodcock i L. Mach-
tynger [2002], uzasadniajac wptyw czynnikoéw kognitywnych i emocjonalnych na
lojalnos¢, twierdza, ze lojalno$¢ to stan umystu, zespot postaw, pogladow, przeko-
nan i pragnien. O ile zyski firma czerpie z lojalnych zachowan, o tyle lojalno$¢ za-
chowania pochodzi od stanu umystu [Stodulny 2007].

T.O. Jones oraz W.E. Sasser Jr. definiuja lojalnos¢ klienta w potaczeniu z zaan-
gazowaniem jako poczucie przywigzania lub oddania w stosunku do pracownikow,
produktéw lub ustug firmy. J. Griffin pokazuje dwa czynniki charakterystyczne
dla lojalnosci klientow. Pierwszym jest wysokie zaangazowanie w produkt lub ustu-
ge w pordwnaniu z potencjalnymi alternatywami, a drugim zachowania nabywcze.
Na uwagg zastuguje definicja R.L. Oliviera, ktory twierdzi, ze lojalnos¢ klienta jest
gleboko utrzymujacym si¢ zaangazowaniem do ponownych zakupow lub ponowne-
go wsparcia preferowanego produktu lub marki w przysztosci w sposob konse-
kwentny, skutkiem czego nastepuje powtarzanie zakupoéw w tej samej marki lub tego
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B gletga}rvp fywom — poziom konkurencji
dgé}\/:iafizcazsec;vivj — liczba podmiotow
— dostepnosé substytutow
— poziom cen
Cechy marki
— tozsamos$¢
— reputacja
— instrumenty

marketingu-mix
wspierajacego marke
— rekomendacje

Rys. 1. Czynniki wplywajace na lojalnos¢

Zrodlo: [Niezurawski, Pawtowska, Witkowska 2010, za: Kwiatek 2007].
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samego zbioru marek mimo wpltywow sytuacyjnych oraz wysitkéw marketingo-

wych majacych potencjat spowodowania zmiany zadowolenia [Urban, Siemieniako

2008].

K. Fonfara uwaza, ze lojalno$¢ klienta jest $cisle powigzana z zadowoleniem
nabywcy. Zadowolenie oznacza, ze oczekiwania dotyczace danego produktu lub
ustugi zostaly spetnione lub przekroczone, w efekcie nastepuje powtarzanie zaku-
pow 1 tworzenie si¢ lojalnosci. Poziom zadowolenia nabywcy jest zwigzany z per-
cepcja danej ofiary [Fonfara 2000].

G. Urbanek podkresla, ze lojalnos¢ klienta nie jest dana raz na zawsze, zwraca
jednoczes$nie uwage, iz stary klient jest wart wigcej od nowego, co wynika z ekono-
micznych skutkéw lojalnosci [Urbanek 2004a].

Wyrézniamy dwie grupy czynnikow wplywajacych na lojalnos$¢ [Niezurawski,
Pawlowska, Witkowska 2010]:

e czynniki endogeniczne — dotycza bezposrednio konsumentow i zwigzane sg
z subiektywnym postrzeganiem rzeczywistosci — oczekiwanie korzysci, poziom
zaangazowania w zakup oraz towarzyszacy mu poziom ryzyka,

* czynniki egzogeniczne — niezwigzane z klientem — sg to jako$¢ produktow
i ustug, stopien nasycenia rynku, szerokos$¢ asortymentu przedsiebiorstwa, cechy
marki.

Migdzy czynnikami endogenicznymi i egzogenicznymi wystepuje wiele sprze-
zen zwrotnych o zlozonym charakterze, poniewaz determinuja one lojalno$¢, ale
w niektorych wypadkach sa réwniez jej efektem [Kwiatek 2007].

Klient staje si¢ wobec banku lojalny, jesli ustugodawca dostarczy mu pozytyw-
nych wrazen emocjonalnych, okaze szacunek, uznanie, dowiedzie swej uczuciowo-
$ci, a jednoczesnie w sposdb kompetentny obstuzy, wychodzac naprzeciw jego ocze-
kiwaniom i potrzebom [Kiezel 2005].

3. Podzial klientow wedlug lojalnosci

Analizujgc zadowolenie i lojalno$¢ ludzi wobec bankow, mozna wyrdzni¢ nastepu-

jace grupy klientow [Cichon 2006]:

e zewngtrznie motywowani — klienci, ktorzy pomimo zadowolenia planujg rezy-
gnacje ze wspotpracy; przyczyna odejscia tkwi prawdopodobnie w sytuacji ma-
terialnej, checi zaoszczedzenia pienigdzy, a takze w braku realnej potrzeby dal-
szego korzystania z ustug banku,

* niezadowoleni — klienci niezadowoleni ze wspotpracy, planujacy odejscie z ban-
ku; to grupa najwigkszego ryzyka,

e zlapani w putapke — klienci, ktorzy nie sg zadowoleni, ale nie planujg odejsécia
z banku; powodow moze by¢ kilka, np. zobowigzania, umowy,

* zadowoleni — klienci, ktorzy sag zadowoleni ze wspolpracy i nie planujg z niej
rezygnowac,
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* wyscigowcy — klienci zadowoleni z szybkosci obstugi, ale niezadowoleni z ko-
munikacji z pracownikami,

* poczatkujacy — klienci niezadowoleni zarowno ze sprawnosci obstugi, jak i ko-
munikacji z pracownikami banku,

* flegmatycy — klienci zadowoleni z profesjonalnej komunikacji pracownikow
z klientami i niezadowoleni ze sprawno$ci wykonywania czynnosci operacyj-
nych,

* bystrzaki — klienci zadowoleni ze sprawno$ci dziatania i sprawnej komunikacji
pracownikow bankow.

Banki dzielg klientoéw przewaznie na trzy grupy: klientow catkowicie lojalnych
(klient catkowicie lojalny korzysta z ustug tylko jednego banku), klientow czescio-
wo lojalnych (klient cze$ciowo lojalny korzysta z ustug kilku bankéw) i klientow
nielojalnych (klient nielojalny to taki, ktory calkowicie rezygnuje z ustug danego
banku i korzysta z uslug innego banku). Dodatkowo mozna wyodrgbni¢ czwarta
grupe klientow — osoby lub firmy, ktore zmniejszajag liczbe relacji z bankiem i w przy-
sztosci moga catkowicie lub cze$ciowo zrezygnowac z ustug banku (mozna ich na-
zwac klientami podwyzszonego ryzyka).

Podziat klientow z punktu widzenia lojalno$ci na 4 grupy zaproponowali A. Bec-
kett, P. Hewer i B. Howcroft [2000].

Grupa 1 — repeat — passive — przy wyborze banku klienci kierujg si¢ przede
wszystkim lokalizacja oddziatu, ich relacje z bankiem ograniczaja si¢ gtownie do
ustug w ramach jednego rachunku osobistego, sa przywiazani do swojego banku
(czasami korzystaja z jego ustug nawet wtedy, gdy zmieniajg miejsce zamieszkania).
Bank w wielu przypadkach obstugiwat ich rodzicow lub byt bankiem, w ktorym
otworzyli pierwszy rachunek lub ktory udzielit im pierwszej pozyczki, ewentualng
zmiang banku postrzegaja jako ryzykowna, bo wymaga czasu i przejscia przez klo-
potliwg procedure. Wiele osob z tej grupy zleca bankowi realizacj¢ zlecen stalych,
a wiec zmiana banku wymagataby wielu zadan z ich strony. Banki, aby zwigza¢ te
grupe ze sobg, czesto promuja rézne ustugi oszczedzajace czas klientow, np. state
zlecenia oraz proste ustugi oszczgdnosciowe. Osoby z tej grupy zmieniajg bank
dopiero wtedy, gdy zmienia si¢ ich sytuacja zyciowa.

Grupa 2 — rational-active — podejmujac decyzje finansowe, klienci zbieraja
znacznie wiecej informacji o ofercie 1 warunkach finansowych w r6éznych bankach,
okreslaja grupe bankow ,.do przyjecia” (kierujac si¢ na ogo6t ceng ustug) i z tej grupy
wybieraja bank oferujacy najlepsze warunki. Sg wrazliwi na zmiany cen i naktadanie
dodatkowych optat.

Grupa 3 — rational-dependent — osoby te malo znaja oferte bankow (produkty
inwestycyjne uwazajg za bardzo skomplikowane) i positkuja si¢ opiniag doradcow.
Czuja si¢ pewnie przy wyborze produktow inwestycyjnych.

Grupa 4 — no purchase — osoby te nie korzystaja z ustug bankowych [Szczepa-
niec 2004]. Moga by¢ przedmiotem zainteresowania banku, ale to nie sa klienci.
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4. Znaczenie lojalnosci klientow

Kategoria lojalnosci ma szeroki zakres i zwigzana jest w sposob jednoznaczny z bu-

dowaniem trwalych relacji z klientem. Trudno przy tym okresli¢ wprost kryteria

natgzenia lojalnosci. Za punkt wyjécia mozna przyja¢ zakres korzystania przez

klienta z ustug danego banku. Z tej perspektywy klientow dzielimy na dwie kategorie:

* catkowicie lojalni — posiadajacy rachunki tylko w jednym banku i korzystajacy
z jego ushug,

* czesciowo lojalni — korzystajacy z ushug wiecej niz jednego banku.

Nalezy zauwazy¢, ze coraz czgstszym zjawiskiem jest posiadanie kont banko-
wych w kilku bankach jednoczes$nie. Najbardziej istotnym czynnikiem determinuja-
cym satysfakcje jest percepcja ceny. Banki powinny w wigkszym stopniu zarzadzac
warto$cig dodang oferowang klientom, aby czuli oni, ze wyzsza cena jest uzasadnio-
na jakoscig. Dotyczy to zarowno oséb indywidualnych, jak i przedsigbiorstw, cho-
ciaz znacznie czesciej jest to zwigzane z prowadzeniem dziatalno$ci gospodarczej
[Grzywacz 2010]. Kluczowa rolg odgrywaja dobre relacje doradcow ze statymi
klientami. Obstuga banku poprzez zaangazowanie dba o stosunki z klientami. Dla
klientow wazna jest szczeros¢ i rzetelnos¢ pracownika podczas informowania o wa-
runkach i kosztach zwigzanych z posiadaniem produktow bankowych.

Uwaza si¢ powszechnie, ze lojalnos$¢ klienta mozna okresli¢ na podstawie naste-
pujacych kryteriow [Grzywacz 2006]:

* gotowos¢ do korzystania z nowych ustug oferowanych przez bank, w ktorym
klient ma swoje konto, bez wzgledu na charakter oferty innych bankdow,

Zadowolenie klienta z produktu, Unikalna warto$¢ dla klienta, 3
ustug, wspolpracy jaka ptynie z produktu, ushugi,
wspblpracy Sfera zalezna

od dostawcy
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Rys. 2. Model czynnikow wplywajacych na budowanie lojalnosci klienta

Zrodto: [Dembinska-Cyran, Holub-Iwan, Perenc 2004].
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* jednoznaczne, dobrowolne rekomendowanie innych ustug danego banku,

* zaangazowanie klienta w polityke produktowa banku, gldéwnie poprzez sugero-
wanie lepszych rozwigzan.

W dziatalnosci bankowej lojalno$¢ rozumiana jako sktonno$¢ klienta do konty-
nuowania relacji jest stosunkowo trwata. Jak wskazuja wyniki badan, co roku rachu-
nek bankowy do innego banku przenosi niespetna kilka procent klientow. Nie zna-
czy to, ze banki $wiadczg ustugi na najwyzszym poziomie, a klienci sg w pehni
zadowoleni ze wspotpracy z bankami. Na taki obraz wptywa silne oddzialywanie
inercji, ktorej zrodel mozna szukaé¢ w istniejacych kosztach i barierach zmiany ban-
ku. Niezbedne procedury, czas i wysitek, nierzadko dodatkowe koszty, jak rowniez
stosunkowo niewielkie potencjalne korzysci sprawiaja, ze nawet w sytuacji niezado-
wolenia badz pojawienia si¢ lepszej oferty na rynku klienci nie zawsze decyduja si¢
na zmian¢ banku. W dziatalnosci bankowej szczegdlnego znaczenia nabierajg poza-
retencyjne charakterystyki lojalnosci przez zachecanie klientow do aktywnego ko-
rzystania z szerokiego zakresu oferty banku, maksymalizacje udziatu banku w port-
felu ustug finansowych klienta, motywowanie do pozytywnego przekazu. Wigze si¢
to z przejsciem klientow na wyzszy poziom lojalnosci. Satysfakcja i lojalnos¢ klien-
tow moze byc¢ ksztattowana przez dziatania marketingowe banku, ktore maja wplyw
na postrzegang jako$¢ §wiadczonych ushug. W arsenale dziatan strategicznych w
zakresie marketingu relacyjnego bank ma takze dziatania marketingowe, ktore maja
wplyw na postrzegang jakos¢ $wiadczonych ustug. Dzialania strategiczne w zakresie
marketingu relacyjnego banku sg nastawione na poprawe sprawno$ci samej organi-
zacji i pracownikow oraz specjalne programy lojalnosciowe dla klientoéw [Stodulny
2007].

Specyfika ustug bankowych sprawia, ze na pierwszy plan wysuwa si¢ zaufanie
do banku — klienci oczekujg, by bez obawy mozna bylo zda¢ si¢ na instytucje
w sprawach finansowych, oczekujg nalezytej ochrony ich ci¢zko zarobionych pie-
nigdzy i troski o swa przyszto$¢ finansowa. Zaufanie do banku stanowi conditio sine
qua non emocjonalnej wiezi klienta z bankiem. Dla jego rozwoju istotne jest spetnie-
nie postulatow klientow, ktorzy:

* wymagaja od banku kompetencji, rzetelnosci, zdolno$ci reagowania na sygnaty
pochodzace od ustugobiorcéw i gotowosci do pomocy;

* muszg dostrzega¢ cechy wyrdzniajace ofert danego banku od pozostatych propo-
zycji tak, by mogly one sta¢ si¢ przestanka wyboru okreslonej ustugi sposréd
innych mozliwosci;

* muszg podziela¢ poglad, ze dany bank jest stabilng, wiarygodna instytucja, ma-
jaca silng pozycje konkurencyjng (co wynika z ogdlnego przekonania, ze warto
wigzacé si¢ ze zwycigzcami, liderami, w tym takze przywodcami na rynku) [Klin-
kerman 1999].

Kazdy bank, chcgc istnie¢ i odnosi¢ sukcesy na wspotczesnym rynku, musi kie-
rowac si¢ przede wszystkim dbatoscia o klienta. To oczywiste stwierdzenie glgboko
zakorzenito si¢ w $wiadomos$ci nawet opornych poczatkowo menedzerdéw i stopnio-
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wo odmienia obraz stosunkow rynkowych [Mitota 2003]. Lojalnosc¢ jest pojeciem
ztozonym, trudnym do jednoznacznego zdefiniowania. W potocznym rozumieniu
oznacza przywiazanie, oddanie, zaangazowanie i wierno$¢ [Wilmanska-Sosnowska
2008]. Lojalno$¢ rozumiana jako prawos¢, wiernos¢ i rzetelnos¢ w stosunkach
z ludzmi wigze si¢ z pierwotnym okresleniem terminu ,,lojalnos¢”, rozumianym
w psychologii jako poswigcenie [Stownik jezyka polskiego 1989]. Lojalnos¢ jest
stanem najwyzszego zaangazowania i wiernosci konsumenta. Jest $cisle zwigzana
z zadowoleniem. Zadowolenie nabywcy jest wyrazem spelnienia badz przekrocze-
nia jego oczekiwan dotyczacych produktu [Kiezel 2008].

Lojalnos¢ klientow wobec banku oznacza sktonno$¢ do systematycznego i cze-
stego korzystania z ustug okreslonego banku w dtugim okresie. Znajomos¢ poziomu
lojalnosci klientow ma istotny wptyw na ksztattowanie przez bank strategii marke-
tingowej — decyduje o wykorzystywanych instrumentach, ich znaczeniu, intensyw-
nosci i czestotliwosci stosowania wobec grup klientéw o réznym poziomie lojalno-
sci [Grzegorczyk 2000]. Trudno odrézni¢ konsumenta lojalnego od konsumenta
nabywajacego z nawyku, J.M.M. Bloemer i H.D. Kasper dzielg zatem lojalno$¢ na:
prawdziwg i pozorng [Bloemer, Kasper 1995]. Prawdziwa lojalno$¢ oznacza przy-
wigzanie do banku, a w przypadku lojalnos$ci pozornej nie pojawia si¢ poczucie
zobowiazania do ponownego zakupu. Aby zbudowac lojalno$¢, nie wystarczy po-
biezne zrozumienie klientdéw — potrzebna jest doglgbna analiza. Wiele bankow prze-
konato sie¢, ze wysilek wtozony w przeprowadzenie takiej analizy zwraca si¢ wielo-
krotnie [Lake, Hickley 2005].

Pozyskanie lojalno$ci nabywecy staje si¢ coraz trudniejsze, zarowno wobec ros-
nacej konkurencji o klienta detalicznego, jak i ze wzgledu na ciggly wzrost wy-
magan i coraz lepsze przygotowanie adresatow oferty do podejmowania przemy-
Slanych decyzji zwigzanych z zarzgdzaniem wtasnymi $rodkami finansowymi.
Prawidlowos$¢ ta dotyczy w szczeg6lnosci konsumentéw najzamozniejszych i jed-
noczes$nie bardziej dochodowych dla bankéw [Klopocka 2002]. Dla banku na-
jwazniejsze jest zdobywanie nowych klientow i utrzymanie juz pozyskanych [Ska-
winska 2008]. Wzrost satysfakcji prowadzi do lojalnos$ci i wyzszych zyskow. Klient
banku jest dzi§ coraz lepiej wyksztatcony i poinformowany, coraz cz¢sciej korzysta
ze ztozonych produktow finansowych, ale rowniez staje si¢ coraz bardziej mobilny,
a poziom jego lojalnosci wobec banku na ogoét si¢ obniza [Harasim 2004]. Klient
staje si¢ lojalny wobec banku, jesli ustugodawca dostarczy mu pozytywnych wrazen
emocjonalnych, okaze szacunek, uznanie, dowiedzie swej uczciwosci, a jednoczesnie
w sposob kompetentny obstuzy, wychodzac naprzeciw jego oczekiwaniom i potrze-
bom. Lojalnos$¢ jest terminem psychologicznym, oznaczajacym postawe pelnej ak-
ceptacji. Taka postawa krystalizuje si¢ przez doznania emocjonalne i stan Swiado-
mosci. Przy ksztaltowaniu stanu lojalno$ci bardzo wazne jest zagwarantowanie
przez bank odpowiedniej jakosci obstugi z ustug, zwtaszcza, ze nizsza cena nie sta-
nowi efektywnego bodzca w dtuzszym czasie. Zwracaja na nig uwagg specyficzni
klienci, ktérzy tworza segment o okreslonej charakterystyce i nie sg zwykle zbyt
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lojalni. Lojalni klienci sg mniej wrazliwi na zmiang ceny, co wigcej — sg oni nawet
sktonni zaakceptowaé ewentualng podwyzke. Z kolei dodatkowa warto$¢ oferowana
nabywcy jest odbierana bardzo pozytywnie i klient dlugo o niej pamigta [Kiezel
2005].

Wsrdd najwazniejszych czynnikow wplywajacych na lojalno$¢ klientéw bankow
nalezy wymieni¢ przede wszystkim zadowolenie z jako$ci obstugi. Lojalnos¢ jest
znacznie silniejsza niz inne aspekty zwigzane z korzystaniem z ustug danego banku.
Z tego wzgledu banki staraja si¢ zapewni¢ swoim klientom jak najwyzsza jakosc¢
obstugi. Daza do tego poprzez wprowadzanie standardow kontaktu z klientem oraz
modyfikacje procedur obstugi. W praktyce przektada si¢ to na upraszczanie wszelk-
iego rodzaju formularzy i umoéw oraz stosowanie tagodniejszych warunkow uzyska-
nia wybranych produktow, co czyni oferte bardziej dostgpng. Bardzo wazny dla
klienta jest nieograniczony dostep do zgromadzonych srodkéw na rachunku. Wy-
jasnia to powdd, dla ktérego banki daza do zapewnienia posiadaczom rachunkéw
oszczgdnosciowo-rozliczeniowych jak najwigkszej liczby mozliwosci zarzadzania
pieniedzmi. Banki coraz czeéciej w ramach podstawowych pakietow oferuja wielo-
kanatowy dostep do rachunku. Dzigki temu klient, oprocz tradycyjnego sposobu
kontaktu przez oddzial, ma mozliwos¢ w dowolnej chwili dokonania operacji na
rachunku.

Kolejnym czynnikiem warunkujacym lojalno$¢ klientow wobec banku jest czas
realizacji operacji oraz ich bezbledno$¢. Istotne znaczenie w ksztattowaniu dhu-
gookresowych relacji z klientami ma polityka cenowa i produktowa banku. Utrzy-
manie statych klientéw o wysokich dochodach wymaga stosowania elastycznego
zarzadzania cenami, opartego na systemie preferencyjnych optat i prowizji. Zamozni
klienci sg znacznie lepiej wyedukowani, znaja specyfike oferty i jej jakosc, ale sa
bardziej wrazliwi cenowo niz okazjonalni nabywcy [Brzozowska 2004].

Rozwoj bankowosci detalicznej mozna rozpatrywaé¢ dwuwymiarowo [Klopocka
2004]:

* w aspekcie ilosciowym — jako wzrost zakresu korzystania z ustug bankowych
przez gospodarstwa domowe,

e w aspekcie jakosciowym — jako proces podnoszenia jakosci ustug bankowych
dla gospodarstw domowych.

Lojalnos¢ klientow wobec banku oznacza sktonnos$¢ do systematycznego i cze-
stego korzystania z ustug okreslonego banku w dtugim okresie. Znajomos¢ poziomu
lojalno$ci klientow ma istotny wptyw ma ksztattowanie strategii marketingowej —
decyduje o wykorzystywanych instrumentach, ich znaczeniu, intensywnosci i cze-
stotliwosci stosowania wobec grup klientow o réznym poziomie lojalnosci. Poziom
lojalnosci klientow wobec banku i jego zmiany zalezg od nastepujacych czynnikow
[Grzegorczyk 2001]:

1. W przypadku produktow bankowych i ich sprzedazy treScig transakcji jest
udostepnienie pienigdza w celu jego wykorzystania, umozliwienia lub przyspiesze-
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nia transakcji gospodarczych w zamian za zaptate w postaci odsetek i optat za czyn-
nos$ci banku.

2. Wigkszo$¢ produktow bankowych nie jest mocno skomplikowana i w zwigz-
ku z tym wymagajg one doradztwa i indywidualnej obstugi klienta.

3. Na skutek skomplikowania wielu produktow banku klienci powinni mie¢ od-
powiednig wiedz¢ o produktach rynku ustug bankowych. Zaleza od niej wymagania
stawiane przed bankami.

4. Korzystanie z produktéw bankowych nie odbywa si¢ zawsze jednorazowo.
W przypadku wigkszo$ci z nich zaplata jest roztozona w czasie i w zwigzku z tym
moze mie¢ istotny wplyw na sytuacj¢ finansowg banku w pézniejszym okresie. Od-
nosi si¢ to szczegolnie do kredytow.

5. Zakup produktow bankowych i doradztwo podczas sprzedazy powoduja
wzrost poziomu wiedzy klientow o banku, jego ofercie i innych elementach rynku
ustug bankowych. W efekcie nastepuje uproszczenie procesu zakupow w banku.
Dhuzsza wspotpraca klienta z bankiem powoduje natomiast, ze w odniesieniu do
niektérych ustug moze on postepowacé w sposob rutynowy i automatyczny. Klient
rzadko jest wowczas sktonny do zmiany banku — mogloby to powodowac¢ koniecz-
no$¢ zmiany jego przyzwyczajen i komplikowac zakupy w nowym banku (by¢ moze
wedlug innej procedury i na nowych warunkach). Lojalnos¢ klienta wobec banku
utrzymuje si¢ wtedy na wysokim poziomie. Ponowienie zakupow w banku uzalez-
nione jest wowczas od takich czynnikoéw, jak intensywnos$¢ potrzeby korzystania
z ustugi bankowej, jakos¢ i1 szybko$¢ obstugi, dziatania marketingowe banku i reak-
cja klientéw na nie.

6. Duze znaczenie dla poziomu lojalno$ci ma zadowolenie klientow. Mozna za-
tozy¢, ze klient usatysfakcjonowany ponownie skorzysta z ustug banku i bedzie tak
czynit stale. Niezadowolony z zakupu prawdopodobnie wybierze inny bank. Trzeba
jednak podkresli¢, ze zadowolenie klienta nie determinuje lojalno$ci wobec banku,
ale jej sprzyja (jest czynnikiem koniecznym, ale niewystarczajagcym). Podobnie brak
zadowolenia nie musi sprzyja¢ spadkowi lojalnosci.

5. Rodzaje lojalnosci klientow

Istniejg rozne rodzaje lojalnosci, dla ktérych dostawcy udaje sie utrzymac klientow

i prowadzi¢ z nimi interesy [Hill, Alexander 2003]. Opracowujac rodzaje lojalnosci

A. Dick i K. Basu [1994] potaczyli podejscie behawioralne z emocjonalnym i wy-

szczegoblnili cztery rodzaje lojalnosci [Grzybek 2007; Furtak 2003]:

* Prawdziwa lojalno$¢ — klient jest lojalny, czesto kupuje produkty danej firmy
i ma do nich pozytywny stosunek, tym samym wykazuje mniejsza motywacje
do szukania innych propozycji rynkowych. Klienci lojalni sg klientami zyskow-
nymi.

* Pozorng lojalnos$¢ — klient kupuje produkty danej firmy czgsto i w duzych ilo-
$ciach, jednak nie zauwazy r6éznicy migdzy wybranymi przez niego produktami
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a produktami konkurencji. Klienci odznaczajg si¢ wysokim poziomem braku
wiary w sens zmiany dostawcy ustug. Niezbedne jest podjecie dziatan, ktore
miatyby na celu przekonanie klientdw o tym, ze korzystanie z ustug jest dla nich
korzystne.

Ukryta lojalnos$¢ — klient wyraznie preferuje produkty danej firmy, lecz ze wzgle-
du na pewne czynniki rzadko i niewiele ich kupuje.

Brak lojalnos$ci — klient nie dostrzega réznic miedzy alternatywnymi produkta-
mi, czegsto zmienia kupowane marki. Mimo ze klient akurat korzysta z ustug
firmy, istnieje mate prawdopodobienstwo kontynuowania relacji. Cheg¢ zerwania
relacji wynika z niezadowolenia klienta z kontaktu z ushugodawca.

Tabela 1. Rodzaj lojalnosci a postawa konsumenta

Kategoria Brak lojalnosci Lojalnos¢ Lojalnos¢ Loj aln(?sc
pozorna ukryta prawdziwa
wzgledna ocena | niska niska wysoka wysoka
powtarzalno$¢ | brak/znikoma wysoka brak/znikoma wysoka
zakupu
postawa nie korzysta korzysta z oferty chce korzysta¢ | korzysta
i zachowanie i nie chce przedsiebiorstwa, z oferty, ale wylacznie z oferty
nabywcy korzystac¢ z oferty | ale ocenia ja nisko; | z pewnych przedsiebiorstwa
przedsigbiorstwa | moze to wynika¢ z | przyczyn nie iuwaza je za
réznych przyczyn moze najlepsza firme
(braku wyboru,
wygoda zakupu)

Zrodto: [Kwiatek 2007].

Zdaniem R. Oliviera [1999 b] o lojalnos$ci nie powinno si¢ moéwié¢ w ujeciu sta-

tystycznym. Lojalnos¢ ewoluuje w trakcie trwania zwigzku klienta z firmag [ Wozniak
2007]. R. Oliver podzielit lojalno$¢ na cztery fazy, z ktorych kazda nastepna charak-
teryzuje si¢ wyzszym stopniem przywigzania klienta do firmy [Oliver 1999a]:

Lojalnos¢ poznawcza (cognitive loyalty) — jest to pierwsza faza lojalnosci. Klient
na podstawie swego zaufania do marki oraz pewnych jej atrybutow (np. ceny,
oferowanej obstugi klienta) przektada ja na inng. Decyzje podejmuje z reguty na
podstawie informacji posrednich badz wcze$niejszych wtasnych do§wiadczen.
Lojalno$¢ na tym etapie jest raczej plytka. Istnieje duze prawdopodobienstwo
przerwania jej i zmiany marki, np. gdy oferta firmy nie jest konkurencyjna.

Lojalnos$¢ wynikajaca z zauroczenia (affective loyalty) — jest to druga faza lojal-
nosci powodowana, po pierwsze, przez stosunek klienta do firmy, a po drugie,
przez stopien jego satysfakcji z dotychczasowych kontaktow. Jest to silniejsza
forma lojalnosci. Znacznie trudniej jest jg przerwaé, gdyz na tym etapie sg juz
zaangazowane uczucia i upodobania klienta. Jednak do$wiadczenia wielu firm
pokazuja, ze pomimo zadowolenia klienci sg sktonni zmieni¢ upodobania.
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Lojalnos¢ wynikajaca z glebokiego przekonania (conative loyalty) — jest to ko-
lejny etap lojalnosci klienta. Wielokrotnie zauroczony firma klient nabiera pew-
nosci, iz warto z nig pozosta¢. Swoje przywigzanie manifestuje poprzez cheé
ponownych zakupow, a ta nie zawsze idzie w parze z czynem.

Lojalno$¢ czynna (action loyalty) — jest to lojalnos¢, ktora motywacje z poprzed-
niej fazy zamienia w gotowo$¢ dziatania. Klient jest sklonny dziata¢ nawet
wbrew trudnos$ciom, ktore moga si¢ pojawic, np. promocje, reklamy wprowa-
dzane przez konkurencje w celu przejecia klienta. Lojalno$¢ czynu jest w pew-
nym sensie lojalno$cig irracjonalna.

W praktyce wyrdzniamy trzy rodzaje lojalnosci [Sudot, Szymczak, Haffer2000]:
Lojalno$¢ wobec produktu/marki — definiowana jako stopien, w jakim konsu-
ment konsekwentnie utrzymuje pozytywng postawg wobec stosunku do danej
marki i wykazuje che¢ jej zakupu, pomimo istnienia czynnikoéw ekonomicznych
przemawiajacych za kupnem oferty konkurencyjnej. Zatem lojalno$¢ wobec
marki przejawia si¢ sktonnoscig konsumentow do statego nabywania produktow
danej marki, dzigki czemu firma moze uzyskiwac istotne korzysci.

Lojalno$¢ wobec producenta (ustugodawcy) — okresla si¢ jako tendencje do kon-
sekwentnego dokonywania zakupow produktow danego producenta lub jako za-
chowanie polegajace na ponawianiu zakupoéw réznych marek, ale tego samego
producenta.

Lojalno$¢ wobec miejsca zakupu — charakteryzuje si¢ preferowaniem produk-
tow sprzedawanych w okreslonym miejscu.

W. Grzegorczyk podkresla, ze w przypadku bankowosci nalezy odejs¢ od poje-

cia lojalnosci wobec marki, a stosowac pojecie lojalnosci wobec banku, jego oferty
[Grzegorczyk 2001].

Wedlug innego kryterium lojalno$¢ mozna podzieli¢ na emocjonalng — zwigzang

z uczuciami klienta, i racjonalng — wynikajacg z analizy cech oferty [Dembski2003].

Typy lojalnosci mozna scharakteryzowa¢ na podstawie mechanizmow we-

wnetrznych klientow [Urban, Siemieniako 2008]:

lojalno$¢ $wiadoma — polega na zaufaniu, klient dokonuje wyboru produktu,
ustugi, przedsigbiorstwa uwaznie, kierujac si¢ zaufaniem,

lojalno$¢ z rozsadku — firma, produkt, ustuga spetniajaca oczekiwania klienta na
odpowiednim poziomie, a relacja trwa od dtuzszego czasu,

lojalno$¢ zaangazowana — wystepuje bliska i silna, pozytywna relacja mi¢dzy
klientem a produktem, ustuga, firma,

lojalno$¢ partnerska — oprocz bliskiej i pozytywnej relacji migdzy klientem
a obiektem lojalnosci wystegpuje jeszcze przyzwyczajenie,

lojalno$¢ z rutyny — klient powtarza zakup tylko z przyzwyczajenia, natomiast
nie ma zaufania do dostawcy,

nieakceptowana lojalno$¢ z przymusu — negatywne zaangazowanie klienta i brak
zaufania w stosunku do dostawcy; mimo niezadowolenia z oferty klient nadal
z niej korzysta,
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e bezradna lojalnos¢ z przymusu — najbardziej ktopotliwy typ wigzi klienta z fir-
ma, ktory polega na zaangazowaniu negatywnym oraz przyzwyczajeniu,

* lojalno$¢ wyrozumiata — pomimo zaangazowaniu negatywnego klienta cechuje
zaufanie i przyzwyczajenie,

* lojalnos¢ warunkowa — w tym przypadku klient oczekuje, iz przedsi¢biorstwo
usunie problem wywotujacy zaangazowanie negatywne, jezeli tego nie czyni,
klient odchodzi.

Lojalnos$¢ $wiadoma, z rozsadku, zaangazowania, partnerska zaliczana jest do
lojalnosci z postawa pozytywna. Natomiast lojalnos$¢ z rutyny, z przymusu, wyrozu-
miata, warunkowa wynika z postawy obojetnej i negatywnej klienta [Niezurawski,
Pawlowska, Witkowska 2010].

6. Stopnie i poziomy lojalnosci klientow

Ze wzgledu na rodzaj lojalnos$ci i typy stosunku migdzy klientem a dostawcg wyrdz-
nia si¢ rdzne stopnie lojalnos$ci, ktore w opracowaniach sa przedstawione jako drabi-
na, piramida lub kontinuum. Poziomy lojalnosci klientow mozna opisa¢ w nastepu-
jacy sposob [Hill, Alexander 2003]:

* prawdopodobni nabywcy — wszyscy kupujacy dany produkt lub ustuge na rynku.
Prawdopodobni nabywcy albo nie wiedza o istnieniu naszego produktu, albo nie
maja zamiaru go nabyc,

* potencjalni klienci — osoby, dla ktérych nasza organizacja jest do pewnego stop-
nia atrakcyjna, ale nie uczynili jeszcze zadnego kroku w kierunku robienia
Z nami interesow.

e okazjonalni klienci — jednokrotni nabywcy naszego produktu, ktérzy nie majg
prawdziwej wi¢zi z naszg organizacja,

e stali klienci — wielokrotni nabywcy zywiacy pozytywne odczucia, przywigzani
do naszej organizacji. Ich poparcie jest raczej bierne niz czynne i ogranicza si¢
do wykonywania zakupdow,

e zwolennicy — klienci czynnie popierajacy naszg organizacj¢ poprzez polecanie
jej innym,

* partnerzy — najsilniejsza forma zwigzku nabywca-doradca. Jest utrzymywana,
poniewaz obie strony postrzegaja partnerstwo jako obopolnie korzystne.

C.F. Curasi i K.N. Kennedy [ 2002], badajac zjawisko lojalnos$ci klienta wobec
firmy, postulowaly, aby oprocz elementéw behawioralnych i emocjonalnych
uwzgledni¢ takze aspekt dostgpnosci roznych ofert dla klienta. Analizujac sytuacje
rynkowe od monopolu do doskonatej konkurencji, autorki wyrdznity pie¢ poziomow
ponownie kupujacych i lojalnych klientow [Cyran 2007]:

* wiezniowie — to klienci, ktorzy mimo wysokiego stopnia niezadowolenia z ofer-
ty firmy kontynuuja z nig wspolprace; ich zwigzek jest z reguty skutkiem braku
innych opcji,
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kupieni lojali$ci — to klienci, ktérzy mimo swego niezadowolenia z oferty utrzy-
muja relacje ze wzgledu na nagrody lub korzys$ci finansowe,

oderwani lojali$ci — to klienci, ktoérzy mimo swego niezadowolenia z oferty fir-
my decyduja si¢ z nig pozosta¢ ze wzgledu na wygode badz wysokie koszty,
ktore musieliby ponie$§¢ w sytuacji zmiany kooperanta,

zadowoleni klienci — to klienci, ktorych potrzeby zostaty rozpoznane i zaspoko-
jone prawidtowo dopasowang oferta; osiggneli oni wysoki stopien satysfakcji
i nie majg powoddw, aby zmieni¢ kooperanta,

apostolowie — to najbardziej zadowoleni i niezwykle lojalni klienci, ktorzy bez-
interesownie dziela si¢ z innymi klientami swymi pozytywnymi doswiadczenia-
mi z dotychczasowych kontaktow z firmg.

Adwokaci (partnerzy)

>
|

Sojusznicy (zwolennicy)

Stali klienci

w relacje z firma

Okazjonalni klienci

rawdopodobienstwo
odeijscia klienta

<

Zaangazowanie klien

Potencjalni klienci

—
—

Rys. 3. Drabina lojalnosci

Zrédto: [Christopher, Payne, Ballantyne 1991].

T.O. Jones i W.E. Saaer Jr na podstawie syntetycznego wskaznika satysfakcji

i lojalnosci dokonali typologii klientéw, dzielac ich na 4 grupy [Jones, Saaer Jr 1995]:

apostolowie — wysoki stopien zadowolenia i lojalnosci; zrodtem ich postaw jest
catkowite zaspokojenie potrzeb, a nawet przekroczenie wymagan;

terrory$ci — poziom ich satysfakcji jest bardzo niski badz neutralny; charaktery-
zuja si¢ oni niska lojalnoscia, sg gotowi zrezygnowac z produktow i ustug banku
oraz przekaza¢ negatywne opinie w swoim otoczeniu;

chciwey — sa z reguly zadowoleni, ale nielojalni; sa nastawieni na poszukiwanie
okazji, przecen, promocji;

zaktadnicy — niski stopien zadowolenia i wysoki poziom lojalnosci, ktorej przy-
czyn trzeba szukac raczej w braku alternatyw czy istnieniu barier zmiany banku.
Badania nad lojalnoscia klientow detalicznych w Polsce byly prowadzone mig-

dzy innymi przez R. Furtaka na grupie 470 klientow indywidualnych posiadajacych
rachunki osobiste w bankach w Polsce, wylonionych na podstawie doboru losowo-
-celowego. Wyniki badan pozwolity na wskazanie czterech profili lojalnosciowych,
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LOJALNOSC = POSTAWA PELNEJ AKCEPTACJI

A

Stan doznan emocjonalnych Stan §wiadomosci

— wywotlanie pozytywnych uczué, np. — zas6b wiedzy

zainteresowanie, rado$¢, zadowolenie, sympatia — zdobyte do$wiadczenia migdzy
- mozliwo$¢ doznawania i okazywania szacunku, innymi w wyniku dysonansu

uznania pozakupowego
— sprostanie wymogom uczciwos$ci, wiernose, — utwierdzenie stereotypow

prawosé

v

Rys. 4. Sktadowe stanu lojalnosci

Zrodto: [Swiatowy, Pluta-Olearnik 2000].

ktore zostaly wytonione na podstawie dwdch zmiennych — poziomu przywigzania

i prawdopodobienstwie kontynuowania zwigzku [Furtak 2003]:

e adwokaci (40%) — cenna grupa klientow silnie przywigzana do uslugodawcy
wplywa na pozytywnie na prawdopodobienstwo kontynuowania zwigzku (lojal-
nos¢ prawdziwa),

e bierni (30%) — klienci nie czuja si¢ przywigzani, zamierzaja nadal korzystac
z ustug przedsiebiorstwa (lojalno$¢ pozorna),

* tymczasowi (25%) — konsumenci, ktorzy zamierzajg zmieni¢ ustugodawce; beda
korzysta¢ z ustug obecnego dostawcy dopodty, dopdki nie znajdg bardziej atrak-
cyjnej oferty,

e zdrajcy (5%) — istnieje niewielkie prawdopodobienstwo, ze wysokim stopien
przywiazania towarzyszy kontynuowaniu wigzi; w wiekszosci wypadkow klien-
ci sg zadowoleni z relacji z firma, ale na skutek réznych przyczyn (np. zmiana
miejsca zamieszkania) nie moga oni korzysta¢ z ustug przedsiebiorstwa.

W przypadku ustug bankowych widoczne jest zjawisko zmniejszajacej si¢ liczby
klientow catkowicie lojalnych, ktorzy wspotpracuja tylko z jednym bankiem. Najbar-
dziej wymagajacy klienci o najwyzszych segmentach charakteryzuja si¢ mniejsza
lojalnoscia. J. Pietrzak wyodrebnia szes¢ profili lojalnosciowych klientéw banko-
wych na podstawie glownych motywoéw i wzorcow zachowan. Ich charakterystyka
jest przedstawiona w tab. 2.

Z badan przeprowadzonych przez .. Skowrona, dotyczacych lojalnosci klienta
w polskim i dunskim sektorze ustlug bankowych, wynika, iz mimo wystgpowania
roznic pomigdzy procesem ksztaltowania satysfakcji i lojalno$ci klienta w obu przy-
padkach stwierdzono istnienie gtdéwnej triady (wartos¢—satysfakcja—lojalnosc), kto-
rej poszczegdlne elementy sa powigzane wzajemnie, statystycznie silnymi relacja-
mi. Oczekiwania, dostgpnos¢ oraz komfort uzywania poszczegdlnych produktow
i uslug bankowych staja si¢ mniej istotnymi czynnikami budowania lojalno$ci
i potencjalnych klientow w poréwnaniu z wizerunkiem banku, rzeczywista jakoscia
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Tabela 2. Profile lojalno$ciowe klientéw bankowych

Typ metody Cechy charakterystyczne
Lojalni — klienci deklaruja, ze lubig swoj bank i identyfikuja si¢ z nim,
Z przyczyn — rzadko dokonujg ocen i poréwnan, sa odporni na dziatania promocyjne innych
emocjonalnych |  bankow,

— sa przekonani, ze wybrali bank, ktory jest dla nich najlepszy,

— czgsto rekomenduja bank swoim znajomym i rodzinie,

— przejawiaja wszelkie zachowania charakteryzujace lojalno$¢, a ich postawa jest
dodatkowo wzmocniona czynnikiem emocjonalnym.

Lojalni — klienci nastawienia do banku oboje¢tnie lub dziatajacy na zasadzie inercji
z powodu 1 przyzwyczajenia,
inercji — mato aktywni, relacje z bankiem traktuja pasywnie,

— nawet jesli majg zastrzezenia do oferty bankowej i poziomu obstugi, nie
zmieniaja banku — sa przekonani, ze taka zmiana nie jest warta wysitku,

— moga okaza¢ si¢ podatni na oferty marketingowe innych bankow, jezeli tylko
prog wysitku zwigzanego z zerwaniem dotychczasowych relacji i nawigzaniem
nowych zostanie obnizony.

Lojalni — klienci porownuja oferte swojego banku z konkurencyjnymi i na podstawie
Z przyczyn racjonalnych przestanek pozostaja lojalni,
racjonalnych | — ich postawa jest przemyslana i pozbawiona emocji,

— oceniajg wartos¢ takich czynnikow, jak: lokalizacja, tatwos¢ dostepu do ustug,
koszty utrzymania rachunku, poziom oprocentowania, mozliwosci kredytowe,

— im wigcej elementdow wiazacych ich z bankiem 1 im dluzsze zwiazki, tym wigcej
widzg argumentow za utrzymaniem lojalnosci.

Nielojalni — klienci wchodza w nowa faze cyklu zycia (zmiana pracy, nowe formy

z powodu aktywnosci, kupno mieszkania, zmiana trybu zycia),

zmiany stylu | — zaczynajg korzystac z ofert innych bankow, gdyz szukaja nowych, lepszych
zycia sposobow zaspokojenia potrzeb finansowych,

— ich nielojalno$¢ nie wynika z niezadowolenia z dotychczasowych ustug, lecz
z potrzeby dostgpu do ustug bardziej dopasowanych co ich nowych potrzeb
i nowego stylu zycia

Nielojalni — klienci analizujacy rynek i dokonujacy krytycznej analizy oceny swojego
z powodow wyboru (porownuja np. stawki optat i oprocentowanie, czas poswigcony na
racjonalnych relacje z bankiem),

— zachowuja si¢ nielojalnie, poniewaz ich zwiazki z bankiem sg oparte wylacznie
na kalkulacji, natomiast brakuje tu czynnika emocjonalnego.

Nielojalni — klienci niezadowoleni, ktorzy rezygnuja z banku z powodu ztych doswiadczen,

z powodoéw — decyduja si¢ na zmian¢ banku dopiero wowczas, gdy ich relacje z bankiem

emocjonalnych |  przynosza im wigcej strat emocjonalnych niz korzysci lub gdy poziom ich
negatywnych emocji osiggnie punkt krytyczny.

Zrédto: [Bednarska-Olejniczak 2010, za: Pietrzak 2004].

oferowanych produktow i ustug oraz poziomem obstugi klienta [Skowron 2010,
s. 156-169].

J. Griffin [1995] zaproponowat siedem etapow procesu budowania lojalnosci
[Bednarska-Olejniczak 20101]:
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e Etap [ — podejrzani (klienci potencjalni, suspects) — etap ten obejmuje wszystkie
osoby, ktore majag mozliwo$¢ kupna ustugi danego banku, lecz bank wie o nich
zbyt mato, by mie¢ co do zakupu pewnos¢.

* Etap II — perspektywiczni (reflektanci, prospects) — sa to osoby, ktére majg po-
trzebe zakupu ustugi danego banku, majg ku temu mozliwos¢ i zdolnos¢ jej na-
bycia. Mimo Ze osoba perspektywiczna nie dokonata jeszcze zakupu, prawdopo-
dobnie styszata lub czytata o danym banku badz tez kto$ go jej zarekomendowat.
Osoba perspektywiczna zazwyczaj ma podstawowa wiedze o okreslonym ban-
ku, ale do tej pory nie skorzystata z jego ustug.

e Etap III — perspektywiczni zdyskwalifikowani (disqualified prospects) — sa to
osoby zaliczone do etapu drugiego, o ktorych bank ma dostateczne informacje,
by stwierdzi¢, iz nie potrzebujg one lub nie sg w stanie zakupi¢ jego ustugi.

* Etap IV — kupujacy po raz pierwszy (first time customers) — osoby te kupity pro-
dukt/ ushuge w danym banku po raz pierwszy przy czym jednoczes$nie mogg one
by¢ klientami bankow konkurencyjnych.

e [Etap V — kupujacy po raz pierwszy (repeat customers) — sg to klienci, ktorzy
dokonali zakupu w danym banku dwa i wiecej razy. Osoby te moga kupi¢ w
danym banku t¢ samg ustuge/ produkt parokrotnie lub naby¢ kilka réznych ustug
przy dwoch lub kilku okazjach. Daja oni bankowi szans¢ zastosowania strategii
cross-selling, majacej przywiaza¢ klienta do banku za pomoca kilku réznych
produktéw majacych najpetniej zaspokoi¢ jego potrzeby.

* Etap VI — stali klienci (clients) — stali klienci kupuja wszystko, co bank oferuje
do sprzedazy, wszystko, co moga wykorzysta¢. Dokonuja regularnych zakupow.
Z bankiem wigze je bliska relacja i dlugotrwaty zwigzek, w wyniku czego sg
odporni na dziatania konkurencji.

* Etap VII — adwokaci (advocates) — podobnie jak stali klienci, kupuja wszystko,
co bank oferuje i czego moga uzywac regularnie. Istotne jest, ze osoby nalezace
do tej grupy zachecajg innych do kupna ustug w danym banku, promujg bank
1 przyciagaja do niego nowych konsumentow.

7. Podsumowanie

Problem z lojalno$cia nie lezy w jej zatozeniach, lecz w rozumieniu i podej$ciu do
jej stosowania. Lojalnosci nie kupuje si¢ poprzez coraz bardziej wymys$lne promo-
cje, konkursy czy loterie, ale poprzez uczciwe i oparte na obustronnych korzysciach
relacje. Partnerstwo wymaga zaangazowania, tolerancji, akceptacji, uczciwosci oraz
zgody na wolno$¢ wyboru drugiej strony [Kozielski2010]. Lojalny klient nie tylko
bez zastanowienia si¢ga po okreslone produkty, ale tez ma ochote poleca¢ firme,
stajac si¢ niejako trendsetterem marki wsrdéd swoich znajomych. Przy zatozeniu, ze
glownym celem firmy jest sprzedaz, lojalny klient jest peretka, o ktorg warto wal-
czy¢ i trzeba dbac. Niestety, lojalno$¢ nie jest wartoscig, ktorg mozna kupi¢, mozna
ja natychmiast wypracowac. Dialog z klientem juz dawno przeniost si¢ z dziatan
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zmierzajacych do wyrdznienia i zareklamowania produktu na aktywnosci z zakresu
marketingu lojalnosciowego zwigzane z zaspokojeniem potrzeb konsumentow. Ta-
kie dziatanie pokazuje, ze firmie zalezy na jej klientach. Stad coraz wigcej podmio-
tow inwestuje w programy lojalno$ciowe, ktore maja za zadanie zwigzaé klienta
z marka na dtuzszy czas [Schon2010].

Literatura

Beckett A., Hewer P., Howcroft B., An exposition of customer behavior in the financial services indus-
try, ,,International Journal of Marketing” 2000, vol. 1, no. 18.

Bednarska-Olejniczak D., Private banking — marketing, jakos¢, sprzedaz, CeDeWu.pl Platinium, War-
szawa 2010.

Bloemer J., Ruyter K. de, Peeters P., Investigating drivers of bank loyalty: the complex relationship
between imagine, service quality and satisfaction, ,International Journal of Bank Marketing”
1997, no. 7.

Bloemer J.M.M, Kasper H.D., The Complex Relationship between Consumer Satisfaction and Brand
Loyalty, ,,Journal of Economic Psychology” 1995, no. 16.

Brzozowska I., Wiernos¢ wspomagana, ,,Marketing w Praktyce” 2004, nr 1.

Burgiel A., Psychologiczne aspekty ksztaltowania lojalnosci i ich praktyczne konsekwencje, [w:]
S. Makarski (red.), Handel wewnetrzny. Marketing. Rynek. Przedsigbiorstwo, Numer specjalny:
Konsument a rynek. Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci, Instytut Badan Rynku,
Konsumpcji i Koniunktur, UR, czerwiec 2007.

Chtodnicki M., Ustugi profesjonalne. Przez jakosc¢ do lojalnosci klientow, AE, Poznan 2004.

Christopher M., Payne A., Ballantyne D., Relationship Marketing, Butterworth-Heinemann Ltd.,
Oxford 1991.

Cichon M., Zadowolenie klienta z ustug bankowych, ,,Problemy Jakosci” 2006, nr 6.

Curasi C.F., Kennedy K.N., From Prisoner to Apostol. A Typology of Repeat Buyers and Loyal Customer
in Service Business, ,, Journal of Service Marketing” 2002, no. 4.

Cyran K., Korzysci z udziatu w programach lojalnosciowych — w opinii konsumentow, [w:] S. Makarski
(red.), Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci, UR, Rzeszow 2007.

Dembinska-Cyran I., Hotub-Iwan J., Perenc J., Zarzqdzanie relacjami z klientem, Difin, Warszawa 2004.

Dembski T., Analiza satysfakcji i lojalnosci klientow, Statsoft, Warszawa-Krakow 2003.

Dick A., Basu K., Customer Loyalty: Towards and Integrated Conceptual Framework, ,,Journal of the
Academy of Marketing Science” 1994, vol. 22, no. 2.

Fonfara K., Marketing partnerski w dziatalnosci przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych, ,,Marke-
ting i Rynek” 2000, nr 5.

Furtak R., Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003.

Griffin J., Customer Loyalty, Jossey — Bass Publisher, San Francisco 1995.

Grzegorczyk W., Lojalnosé klientow indywidualnych wobec banku, ,,Bank i Kredyt” 2001, nr 4.

Grzegorczyk W., Lojalnos¢ klientow wobec banku- czynniki i konsekwencje, [w:] K. Mazurek-ELopacin-
ska, A. Sty$ (red.), Marketing przetom wiekow, t. 2, AE, Wroctaw 2000.

Grzybek M., Uwarunkowanie lojalnosci wedtug jej typow oraz ekonomiczne i marketingowe efekty
lojalnosci, [w:] S. Makarski (red.), Handel wewnetrzny. Marketing. Rynek. Przedsigbiorstwo, Nu-
mer specjalny: Konsument a rynek. Marketingowe mechanizmy ksztaltowania lojalnosci, Instytut
Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, UR, czerwiec 2007.

Grzywacz J., Marketing banku, Difin, Warszawa 2010.

Grzywacz J., Marketing w dziatalnosci banku, Difin, Warszawa 2006.



214 Elzbieta Studzinska

Harasim J., Strategie marketingowe w osiqgganiu przewagi konkurencyjnej w bankowosci detalicznej,
AE, Katowice 2004.

Hill N., Alexander J., Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003.

Jones T.O., Saaer W.E. Jr, Why satisfied Customer Defect, ,,Harvard Business Review” 1995, nr 6.

Kiezel E., Lojalnosé i jej determinanty w zachowaniu polskich konsumentow, [w:] G. Sobezyk (red.),
Wspotczesny marketing. Trendy. Dziatania, PWE, Warszawa 2008.

Kiezel E., Lojalnos¢ w zachowaniach konsumentow, [w:] S. Makarski (red.), Handel wewnetrzny. Mar-
keting. Rynek. Przedsiebiorstwo, Numer specjalny: Konsument a rynek. Marketingowe mechani-
zmy ksztaltowania lojalnosci, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, UR, czerwiec
2007.

Kiezel M., Marketing relacyjny w sektorze bankow detalicznych, AE, Katowice 2005.

Klinkerman S., The Ties That Bind, ,,Banking Strategies” 1999, no. 1-2.

Ktopocka A., Oczekiwania klientow a jakosé¢ detalicznych ustug bankowych, ,,Bank i Kredyt” 2002,
nr §.

Klopocka A., Psychospoleczne uwarunkowania rozwoju bankowosci detalicznej w Polsce, ,,Bank
i Kredyt” 2004, nr 5.

Kozielski R., Partner czy zwierzyna towna?, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 3.

Kwiatek P., Programy lojalnosciowe. Budowa i funkcjonowanie, Oficyna Wolters Kluwer Business,
Krakow 2007.

Lake N., Hickley K., Podrecznik obstugi klienta, One Press Exclusive Wydawnictwo Helion, Gliwice
2005.

Mitota K., Mystery shopper, czyli spojrzec na siebie oczami klienta, [w:] K. Mazurek-Lopacinska (red.),
Badania marketingowe. Metody. Tendencje. Zastosowania, AE, Wroctaw 2003.

Niezurawski L., Pawlowska B., Witkowska J., Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na klienta,
PWN, Warszawa 2010.

Oliver R.L., Lojalnos¢ klientow, Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999a.

Oliver R.L., Whence Customer Loyalty, ,,Journal of Marketing” 1999b, no. 63.

Pietrzak J., Zarzqdzanie procesem lojalnosci konsumenckiej, [w:] B. Gregor (red.), Marketing — handel
— konsument w globalnym spoteczenstwie informacyjnym, UL, £.6dZ 2004.

Reichheld F.F., The Loyalty Effect. The Hidden Force behind Growth, Profits and Lasting Value,
Bain&Company, Harvard Business School Press, Boston 1996.

Schon B., Zaprojektowad lojalnosé klienta, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 9.

Siemieniako D., Proces identyfikacji i kwalifikacji lojalnych klientow w organizacji, [w:] S. Makarski
(red.), Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci, UR, Rzeszow 2007.

Skawinska A., Skoncentrowanie na kliencie, ,,Bank” 2008, nr 4.

Skowron L., Satysfakcja klienta i lojalnos¢ klienta — ujecie modelowe i wyniki badan, [w:] B. Dobiega-
ta-Korona, T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie wartoscig klienta. Pomiar i strategie, Poltext, War-
szawa 2010.

Skowron L., Wykorzystanie modelu EPSI w badaniach lojalnosci klienta ustug bankowych w wybra-
nych krajach Unii Europejskiej, [w:] K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe-sku-
tecznos¢ w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem, UE, Wroctaw 2010.

Stownik jezyka polskiego, M. Szymczak (red.), PWN, Warszawa 1989.

Stodulny P., Analiza satysfakcji i lojalnosci klientow bankowych, CeDeWu.pl Platinium, Warszawa
2007.

Stone M., Woodcock N., Machtynger K., Customer Relationship Marketing, Kogan Page, London
2002.

Sudot S., Szymczak J., Haffer M., Marketingowe testowanie produktow, PWE, Warszawa 2000.

Szczepaniec M., Marketing relacyjny jako element strategii bankow komercyjnych, UG, Gdansk 2004.



Lojalnos¢ klienta — pojecie, podzial, rodzaje i stopnie 215

Swiatowy G., Pluta-Olearnik M., Kreowanie lojalnosci klientow poprzez marke i jakos¢ ustug, [w:]
K. Mazurek-Lopacinska, A. Sty$ (red.), Marketing, przelom wiekow — paradygmaty, zastosowania,
t. I, AE, Katowice 2000.

Urban W., Siemieniako D., Lojalnosé¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, PWN, Warszawa 2008.

Urbanek G., Drugie zycie klienta, ,Marketing i Rynek” 2004a, nr 4.

Urbanek G., Jakos¢, satysfakcja, lojalnos¢, rentownosé — taricuch przyczynowo — skutkowy, ,,Marketing
i Rynek” 2004b, nr 6.

Wilmanska-Sosnowska S., Lojalnosé jako kategoria wspolczesnego marketingu, [w:] G. Sobezyk, (red.),
Wspotczesny marketing. Trendy. Dziatania, PWE, Warszawa 2008.

Wilmanska-Sosnowska S., Satysfakcja i lojalnos¢ jako wyznacznik kompetencji marketingowych
wspolczesnego przedsigbiorstwa, [w:] S. Makarski (red.), Handel wewnetrzny. Marketing. Rynek.
Przedsigbiorstwo, Numer specjalny: Konsument a rynek. Marketingowe mechanizmy ksztattowa-
nia lojalnosci, Instytut Badan Rynku, Konsumpc;ji i Koniunktur, UR, czerwiec 2007.

Wozniak M., Reklama jako element ksztaltujgcy lojalnosé handlowg, [w:] S. Makarski (red.), Marke-
tingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci, UR, Rzeszow 2007.

CUSTOMER LOYALTY -
NOTION, DIVISION, TYPES AND DEGREES

Summary: The following article focuses on the issue of customer loyalty. It discusses
customer loyalty and the way it is measured. This paper indicates different approaches, as to
customer loyalty. It presents various factors that influence loyalty. Client is the source of
knowledge about the banking products as well as the provided quality of service.
Transformations that are currently taking place in the way that banks operate, changed the
existing bank — client relationship. Now a client has the possibility to profit from several
different offers provided by various banks, thus ceasing to be a customer, who is associated
with only one bank. This forced the need for banks to adjust to the growing customer needs
by increasing customer satisfaction. Special attention was paid to types and degrees of
customer loyalty.

Keywords: customer loyalty, types of customer loyalty, degrees of customer loyalty.



